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บทคัดย่อ
	 เนื่องด้วยความก้าวหน้าของเทคโนโลยีและการสื่อสาร
แบบไร้สาย	ซึ่งทำาลายพรมแดนระหว่างบุคคล	ทำาให้ผู้คนใกล้ชิด
กันมากขึ้นกว่าเมื่อก่อน	 การสื่อสารโดยอาศัยสื่อสังคมออนไลน์
เป็นช่องทางการสื่อสารท่ีสำาคัญท่ีสุดอย่างหน่ึงของการดำาเนิน
ชีวิตของมนุษย์	 และยังส่งผลต่อหลายภาคส่วนและหนึ่งในนั้น	
คือ	 อุตสาหกรรมแฟชั่น	 สื่อสังคมออนไลน์กำาลังเปลี่ยนแปลง
อตุสาหกรรมแฟชัน่แบบดัง้เดมิทีเ่คยเปน็มา	อทิธพิลของส่ือสังคม
ออนไลน์ตอ่อตุสาหกรรมแฟชัน่นัน้	สง่ผลตอ่หลายดา้น	อาทิ	ความ
ใกลช้ดิกนัระหวา่งผูผ้ลติและผูบ้รโิภคทีเ่พิม่มากขึน้	การสรา้งกลุม่
ลูกค้าเป้าหมายที่มีลักษณะเฉพาะ	 การแบ่งปันและแลกเปลี่ยน
ข้อมูลที่สร้างขึ้นโดยผู้ใช้งาน	 การสื่อสารผ่านแอปพลิเคชั่นบน
โทรศพัทเ์คลือ่นที	่การเพิม่ขึน้ของนกัเขยีนบลอ็กแฟชัน่	กลา่วคอื 
ผู้ผลิตในอุตสาหกรรมแฟชั่นใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือ
ในการสื่อสารเพื่อการโฆษณาขายสินค้าแก่กลุ่มผู้บริโภค	 และ
กลุ่มผู้บริโภคใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อเป็นเครื่องมือในการรับ	
แลกเปลี่ยน	 และแบ่งปันข้อมูลข่าวสารด้านแฟชั่นกับกลุ่มคน 
ที่มีลักษณะความชอบที่คล้ายกัน	 ซึ่งข้อมูลดังกล่าวส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้	และการสือ่สารผา่นสือ่สงัคมออนไลนห์รอืแอป
พลเิคชัน่บนโทรศพัทเ์คลือ่นทีน่บัเปน็การสือ่สารทีฉ่บัไว	ทันกระแส 
แฟชัน่ทีห่มุนเวยีนเปลีย่นแปลงอยา่งรวดเรว็	นอกจากนีส้ือ่สงัคม 
ออนไลน์ยังก่อให้เกิดอาชีพใหม่ข้ึน	น่ันคือ	อาชีพนักเขียนบล็อกแฟช่ัน 
ซึ่งเป็นอาชีพที่ได้รับการนับหน้าถือตาอาชีพหนึ่งในสังคมแฟชั่น 
เนื่องด้วยนักเขียนบล็อกแฟชั่นมีอิทธิพลต่อความนิยมในแฟชั่น 
ณ	 เวลาน้ันและอนาคต	 โดยผู้ที่ติดตามนักเขียนบล็อกแฟชั่น 
ก็มักจะเชื่อมั่นและคล้อยตามข้อมูลจากผู้เขียนบล็อกแฟชั่น 
เปน็หลกั	และแบรนดแ์ฟชัน่ตา่งกส็นบัสนนุนักเขียนบล็อกเหล่าน้ัน 
เพ่ือประโยชน์ทางการค้าเช่นกัน	และผู้เขียนไดย้กตวัอยา่ง	4	แบรนด ์
ที่ประสบความสำาเร็จจากการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการโฆษณา 
สินค้าของแบรนด์	ตลอดจนกล่าวถึงแนวโน้มในอนาคตของส่ือสังคม 
ออนไลน์ที่ส่งผลต่ออุตสาหกรรมแฟชั่นว่าผู้บริโภคมีแนวโน้ม 
ทีต่อ้งการความจำาเพาะของสนิคา้กบัตวัตนของบคุคลนัน้มากขึน้ 
ธุรกิจแบบอีคอมเมิร์ซ	 (E-commerce)	จะทำาให้สถานที่จำาหน่าย 
สนิคา้แฟชัน่เปลีย่นหนา้ทีจ่ากจุดจำาหนา่ยกลายเปน็ทีแ่สดงสนิคา้ 
และท้ายที่สุด	 ทุกคนจะสามารถเป็นเจ้าของแบรนด์สินค้าของ 
ตัวเองผ่านระบบออนไลน์ได	้
คำาสำาคัญ	 :	 อุตสาหกรรมแฟชั่น	 สื่อสังคมออนไลน์	 เฟสบุ๊ก	
อินเตอร์เน็ต	ทวิตเตอร์	นักเขียนบล็อก	นักออกแบบแฟชั่น
Abstract
 In	 the	 age	 of	 globalization	 that	 keeps	 the	world	
smaller,	people	become	closer	than	ever	before.	The	advance 
of	technology	is	the	key	factor	in	communication	and	social	
media	has	become	an	 important	 role	 in	 human	daily	 life	
including	fashion	industry.	There	are	several	aspects	that	
social	media	influenced	in	fashion	society.	
	 -	It	makes	the	producer	and	consumer	get	closer.
	 -	It	creates	identical	target	customers	with	specific	
characteristics.
	 -	It	can	be	a	medium	in	sharing	and	exchanging	
information	between	particular	groups.
	 -	 It	 creates	a	number	of	 fashion	bloggers	 in	 the	
fashion	industry.
	 Social	media	has	become	two-ways	communication. 
The	producers	use	social	media	as	a	tool	to	promote	their	
brands.	Meanwhile,	consumers	use	social	media	for	exchanging 
and	 sharing	 information	with	 other	 people	who	 have	 the	
same	 taste	 and	 affects	 consumers	 in	 buying	 decision. 
Thus,	communication	through	social	media	or	mobile	applications 
helps	 people	 update	 trends	 that	 are	 rapidly	 changing.	 
Furthermore,	social	media	creates	a	new	career,	which	is	
called	“Fashion	Bloggers”.	A	fashion	blogger	is	a	well-known	
career	in	fashion	industry.	They	have	not	only	influenced	the	
popularity	of	the	fashion	at	the	present,	but	also	set	the	fashion 
trend	 in	 the	 future.	 People	 who	 follow	 fashion	 bloggers 
on	 social	media	 strongly	 believe	 in	 their	 information	 and	
advice	on	 the	blog.	Therefore,	many	 fashion	brands	use	
fashion	 bloggers	 as	 a	 commercial	 key	 to	 promote	 and	 
advertise	their	products	through	social	media.	In	this	article,	
the	author	shows	four	examples	of	the	successful	fashion	
brands	 that	use	social	media	as	a	key	 to	advertise	 their	
products	and	promote	their	brands.	Also,	the	author	describes	
the	future	trend	of	the	social	media	in	fashion	industry.	Next,	
the	author	presumes	that	the	limited	edition	products	that	
match	people	identity	will	become	more	favorable.	Lastly,	
E-commerce	will	change	the	store	as	a	selling	place	to	be	
an	exhibitor	showing	products	–	and	that	everyone	can	have	
their	own	brand	selling	products	online.
Keywords:	 Fashion	 Industry,	 Social	 media,	 Facebook,	 
Internet,	Twitter,	Blogger,	Fashion	Designer
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บทนำา
	 พบว่า	1	ใน	8	ของประชากรทั้งหมดของโลกใช้เฟสบุ๊ก	
(Facebook)	และทุกๆ	1	นาที	ในเวลา	5	นาท	ีผู้ใช้อินเตอร์เน็ต
จะใช้เวลาอยู่กับสื่อสังคมออนไลน	์และใน	1	นาที	คนเหล่านั้นจะ
เปลี่ยนสถานะในโปรแกรมเฟสบุ๊ก	ประมาณ	694,980	ครั้ง	และ
ทวิตข้อความผ่านโปรแกรมทวิตเตอร์	 532,080	 ครั้ง	 รูปภาพที่
ถูกส่งขึ้นไปยังเครือข่ายสังคมออนไลน์อีกประมาณ	250,000	รูป
ต่อวัน	ในสมัยก่อน	ผู้คนที่เคยสนใจติดตามข่าวสารหรือแนวโน้ม 
ของแฟชัน่จะเปน็คนเฉพาะกลุม่	เพราะชอ่งทางการสือ่สารขา่วสาร
ดังกล่าวค่อนข้างยากท่ีจะเข้าถึง	 แต่ในปัจจุบันเม่ือกล่าวถึง 
สื่อสังคมออนไลน์	 รวมถึงเว็บไซต์และช่องทางออนไลน์ต่างๆ
แล้ว	 อุตสาหกรรมแฟชั่นสามารถเชื่อมต่อกับกลุ่มลูกค้าได้อย่าง
ง่ายดายโดยผ่านเทคโนโลยีของสื่อสังคมออนไลน์	 นักออกแบบ
แฟชั่นและบริษัทที่ผลิตสินค้าแฟชั่นสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้
โดยผา่นกลุม่สงัคมแบบออนไลนแ์ละเวบ็ไซต	์ลกูคา้สามารถเขา้ถงึ 
แบรนด์สินค้าแฟชั่นแต่ละแบรนด์ได้อย่างสะดวก	 และแบรนด์
ตา่งๆ	สามารถเสนอขายสนิคา้ตอ่กลุม่ลกูคา้เปา้หมายไดใ้นระดับ
สากล	ดว้ยตน้ทนุคา่ใชจ้า่ยเพยีงเลก็นอ้ย	ยกตวัอยา่งเชน่	แบรนด์
ชาแนล(Chanel)	 ที่ทำาให้กลุ่มลูกค้าของแบรนด์สามารถติดต่อ
โดยตรงกบันกัออกแบบชือ่ดงัของแบรนด	์คอื	คารล์	ลารก์เกอรฟ์ลิด์ 
(Karl	Lagerfield)	โดนผา่นสือ่สงัคมออนไลน	์หรอืแบรนดว์กิตอเรยี
ซีเคร็ท	 (Victoria’s	 Secret)	 ท่ีมีผู้ติดตามหรือเรียกว่าแฟนเพจ	
(Fan	 page)	 ในเฟสบุ๊ก	 ประมาณ	 2.63	 ล้านคน	 และแบรนด์ 
เบอเบอรร์ี่	(Burberry)	ไดเ้ผยแพรภ่าพโฆษณาสนิคา้ของแบรนด์
โดยใชช้า่งภาพทีมี่ชือ่เสยีง	คอื	สก็อตต	์ชวูแ์มน	(Scott	Schuman) 
ผ่านบล็อกของช่างภาพดังกล่าวที่ใช้ชื่อว่า	 ซาร์โทรีอัลลิสท์	 
(Sartorialist)	 และมีกลุ่มลูกค้าเข้ามาให้คำาแนะนำาติชมและมี 
ผูต้ดิตามผา่นทวติเตอรเ์ปน็จำานวนมาก	ทีก่ลา่วมาเปน็สว่นหนึง่ที่
เกดิมาจากการทีแ่บรนดส์ามารถเชือ่มตอ่กบักลุม่ลกูคา้เปา้หมาย
ไดโ้ดยตรง	สามารถมองเหน็ความตอ้งการ	และความพอใจ	อกีทัง้
ความภักดีต่อแบรนด์ของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้
สื่อสังคมออนไลน์ในอุตสาหกรรมแฟชั่น (Social Media in 
the Fashion Industry)
	 สือ่สงัคมออนไลนใ์นอตุสาหกรรมแฟชัน่เปน็รปูแบบหนึง่
ที่แบรนด์สามารถเชื่อมต่อกับกลุ่มลูกค้าท่ีเป็นเป้าหมายได้	 ผ่าน
ชอ่งทางของสือ่สงัคมออนไลน	์เชน่	เฟสบุก๊	(Facebook)	ทวติเตอร ์
(Twitter)	ยทูปู	(Youtube)	และอนิสตาแกรม	(Instagram)	เปน็ต้น	
จากคำากล่าวของคุณมาคาล่า	ไรท์	ล	ี(Macala	Wright	Lee)	ซึ่ง
เป็นประธานบริหารของเว็บไซต์แฟชั่นนาบล่ีมาร์เก็ตติ้งดอทมี	
(fashionablymarketing.me)	กล่าววา่	เมือ่ไมน่านนี	้อตุสาหกรรม
แฟชัน่เริม่จะยอมรบัเอาสือ่สงัคมออนไลนม์าใช	้หลงัจากทีป่ฏิเสธ
การนำามาใชใ้นชว่งแรก	โดยเริม่จากการใชส้ือ่สารทางเดยีวผา่นสือ่
ออนไลน	์และอารเ์อสเอส	ฟีดส	์(RSS	-	Really	Simple	Syndication) 
ซึ่งเป็นรูปแบบการสรุปย่อ	 รายละเอียดหรือหัวข้อที่น่าสนใจ	 
บางส่วนหรือทั้งหมดของเว็บไซต์	หรือส่วนของเว็บไซต์	เพื่อให้ผู้
ที่เยี่ยมชมเว็บไซต์สามารถทราบเนื้อหาที่น่าสนใจโดยไม่จำาเป็น
ต้องเข้ามาในเว็บไซต์	 ใช้สำาหรับการขายและการเสนอโปรโมชั่น	
หลายแบรนด์เชื่อว่า	 การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์จะทำาให้
ความสมัพนัธร์ะหวา่งแบรนดก์บักลุม่ลกูคา้ลดนอ้ยลง	แต่สำาหรับ
แบรนด์ส่วนมากเชื่อตรงกันข้ามว่า	 การสื่อสารผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์จะเข้าถึงความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์และกลุ่มลูกค้า
อย่างแท้จริง	 นอกจากน้ี	 แบรนด์เหล่านี้ยังใช้ส่ือสังคมออนไลน์
เป็นช่องทางใหม่ของการเชื่อมต่อกับกลุ่มลูกค้าท่ีเป็นผู้เข้าชมที่
มีอายุน้อยกว่า	 เพื่อเปลี่ยนสภาพเป็นกลุ่มลูกค้าหลักในอนาคต
ไดอ้กีดว้ย	การท่ีอตุสาหกรรมแฟชัน่พยายามเปน็สว่นหนึง่ของสือ่
สงัคมออนไลน	์ถอืเปน็ชอ่งทางการตลาดเพือ่การเขา้ถงึกลุม่ลกูค้า	
โดยปลกูฝงัความภกัดตีอ่แบรนดข์องลกูคา้	ผา่นเขา้ถงึแบรนดไ์ด้
อยา่งสะดวกสบาย	กลุม่ลกูคา้สามารถสนทนาพดูคยุผา่นสือ่สงัคม
ออนไลน	์ทำาใหก้ลุม่ลกูคา้เกดิความไวว้างใจ	ซึง่ทีก่ลา่วมานัน้ลว้น
เป็นส่วนสำาคัญของการตลาดทางแฟชั่น	
จิตวิทยาของสื่อสังคมออนไลน์ในอุตสาหกรรมแฟช่ัน 
(Psychology of Social Media in the Fashion Industry)
	 ส่ือสังคมออนไลน์	มีผลต่อกลไกทางชีวภาพท่ีมีอิทธิพลต่อ
บุคคลท่ีใช้งานส่ือสังคมออนไลน์รูปแบบต่างๆ	ซ่ึงกลไกน้ีสามารถ
เช่ือมโยงจากสมองของคนหน่ึงไปยังสมองของอีกคนหน่ึงได้ 
ในรปูแบบของมมุมองทางความคดิ	ทัศนคต	ิหรอืพฤตกิรรม	ผา่น
การเรียบเรียงของเซลล์สมองชนิดหนึ่งที่รู้จักกันในชื่อที่เรียกว่า	
เซลล์สมองกระจกเงา	 (Mirror	 Neuron)	 ซ่ึงจากกลไกของเซลล์
สมองของมนุษย์นี้	 เกิดเป็นประโยชน์ต่อการใช้งานของส่ือสังคม
ออนไลน์เป็นอย่างดี	 ในบริบทของแฟชั่น	 ผู้เขียนขอยกตัวอย่าง
เหตุการณ์	 เพื่ออธิบายถึงการทำางานของเซลล์สมองกระจกเงานี้ 
โดยสมมติว่า	 ผู้อ่านกำาลังมองโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์อยู่	
นางแบบกำาลังถือกระเป๋าของแบรนด์ชื่อดังแบรนด์หนึ่ง	 และ 
ผู้อ่านรู้สึกสนใจและพอใจเป็นอย่างมาก	 ผู้อ่านจะรู้สึกว่าผู้อ่านเอง
นั้นกำาลังจะถือกระเป๋าใบนั้น	 นักวิจัยระบุว่านี่เป็นเหตุการณ์ที่
เกี่ยวข้องกับเซลล์สมองกระจกเงา	 ซึ่งก่อให้เกิดการตอบสนอง
ทางชีวภาพท่ีมีอิทธิพลต่อการสร้างแบรนด์เป็นอย่างดี	 ดังน้ัน	
จึงเป็นที่ชัดเจนว่าการตลาดทางแฟชั่นผ่านส่ือสังคมออนไลน์นั้น	 
จะกลายเปน็ชอ่งทางใหมข่องการสือ่สาร	มีงานวจิยังานหน่ึงแสดง
ให้เห็นว่าเกือบ	85%	ของสิ่งที่เราทำาในชีวิตประจำาวันนั้น	มาจาก
จิตใต้สำานึก	 ซึ่งจิตใต้สำานึกนี้มีบทบาทสำาคัญในการเลียนแบบ
สิ่งที่พบเห็นผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์	 ในอุตสาหกรรมแฟชั่น	 
การใชส้ือ่สงัคมออนไลนไ์มเ่พยีงเปน็กลยทุธท์างการตลาดเทา่น้ัน	
แต่ยังเป็นการศึกษาและคาดการณ์พฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับ
แฟชั่นอีกด้วย	
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ภาพที	่1	ภาพโฆษณากระเป๋าถือของแบรนด์ชาแนล
ที่มา	:	http://cdn.stylefrizz.com/img/alice-dellal-chanel-boy-
bags-new-ad-campaign-2013.jpg
อิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน์ต่ออุตสาหกรรมแฟช่ัน 
(Impact of Social Media in the Fashion Industry)
	 อุตสาหกรรมแฟช่ันยอมรับส่ือสังคมออนไลน์เป็นช่องทาง
หน่ึงของการตลาดทางแฟช่ัน	เพ่ือท่ีจะติดตามกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
และทำาให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเหล่าน้ันภักดีต่อแบรนด์ต่อไป
เรื่อยๆ	 อิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน์ต่ออุตสาหกรรมแฟชั่น	 
มีดังนี	้
ภาพที	่2	ภาพความใกล้ชิดกันระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภค
ที่มา	:	http://mashable.com/2009/12/21/social-media-
fashion/
 1. ความใกล้ชดิกนัระหว่างผูผ้ลติและผูบ้รโิภค		ก่อน
หน้าที่จะมีสื่อสังคมออนไลน์ในอุตสาหกรรมแฟชั่น	 หน้าที่ของ 
นักออกแบบแฟชั่น	สไตลิสท์	และผู้ที่เกี่ยวข้องกับช่องทางในการ
สื่อสาร	ทำาหน้าที่แยกกันอย่างชัดเจน	ส่งผลให้การเข้าถึงแบรนด์
ทำาได้ยาก	 พอเข้าสู่ยุคของสื่อสังคมออนไลน์ท่ีทำาให้กลุ่มผู้ผลิต
และกลุม่ผูบ้รโิภคใกล้ชดิกนัมากขึน้	แบรนด์หรอืแม้แต่ตวัของนกั
ออกแบบแฟชัน่เองสามารถส่งวดีทิศัน์	โฆษณา	เบือ้งหลงัการถ่าย
ทำา	 	 หรือแม้กระทั่งการจัดแสดงแฟชั่นโชว์สู ่สาธารณชน	 
โดยผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้ด้วยตัวเอง	 ทำาให้กลุ่มลูกค้ารู้สึกว่า 
ภาพที่	3	ภาพการสร้างกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่มีคุณลักษณะ
เฉพาะ
ที่มา	:	http://sgn-group.com/wp-content/uploads/2012/12/
polyvore.jpg
 2. การสรา้งกลุม่ลกูคา้เปา้หมายทีม่ลีกัษณะเฉพาะ 
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่มีลักษณะเฉพาะ	 คือกลุ่มปัจจุบันแบรนด์
แฟชั่นต่างๆได้นำาส่ือสังคมออนไลน์รูปแบบต่างๆ	 มาพัฒนาเพื่อ
เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของแบรนด์เอง	หรือใช้เพื่อเชิญกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายเฉพาะกลุ่มเท่านั้น	 แบรนด์ต่างๆได้เริ่มต้นด้วย
การเป็นพันธมิตรกับเว็บไซต์แฟชั่นที่มุ่งเน้นสร้างความสัมพันธ์
กับกลุ่มลูกค้าที่มีลักษณะเฉพาะ	 (Niche	Market)	 เช่น	 เว็บไซต์ 
โพลีวอร์	 (Polyvore),	 แวร์ดร็อป	 (Weardrobe),	 โหมดพาส	 
(Modepass)	 และลุกบุ๊กดอทนู	 (Lookbook.Nu)	 เป็นต้น	 อีกทั้ง 
แบรนดต์า่งๆยงัใหก้ารสนบัสนนุการประกวดตา่งผา่นทางเวบ็ไซต์
ที่เป็นพันธมิตร	 เพราะการประกวดเหล่านี้สร้างโอกาสในการ
พัฒนาความสัมพันธ์ของแบรนด์และสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่ม
ลูกค้ารุ่นเยาว์ที่จะพัฒนาไปเป็นกลุ่มลูกค้าเป้าหมายในอนาคต
ได้	 นอกจากนี้	 แบรนด์ระดับสูง	 อาทิ	 แบรนด์หลุยส์	 วิตตอง	
(Louis	Vuitton),	ดอลเช่แอนด์คาบบาน่า	(Dolce	&	Gabbana),	
ชาแนล	 (Chanel)	 และเบอเบอร์รี่	 (Burberry)	 ยังได้เปิดตัวสื่อ
สังคมออนไลน์ของตัวเอง	 และเพิ่มช่องทางการสื่อสารผ่านสื่อ
สงัคมออนไลนผ์า่นเวบ็ไซตท์ีม่อียูข่องแบรนด	์ซึง่ผลตอบแทนจาก
การลงทนุดงักลา่ว	เปน็ผลตอบแทนทีด่	ีและผูเ้ขา้ชมเวบ็ไซตข์อง
แบรนด์ก็มีแนวโน้มที่จะกลายเป็นลูกค้าที่ภักดีต่อแบรนด์เช่นกัน
ตัวเองเป็นส่วนหนึง่ของแบรนด์	สามารถเข้าถงึและติดตามแบรนด์
นั้นๆได้อย่างง่ายดาย	และยังสามารถแสดงความคิดเห็น	พูดคุย	
ติดต่อสื่อสารกับแบรนด์นั้นๆได	้ถือเป็นการเน้นยำ้าความสัมพันธ์
ระหว่างแบรนด์กับกลุ่มลูกค้า	 ในปัจจุบัน	 โปรแกรมเฟสบุ๊กและ 
ทวิตเตอร์	ถือเป็นโปรแกรมหลักที่สำาคัญของสื่อสังคมออนไลน์ที่
แบรนด์ต่างๆตัง้แต่แบรนด์ระดบัล่างจนถงึระดบัสงู	ใช้เพือ่ตดิตาม
และสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายตามเวลาจริง
วารสารสถาบันวัฒนธรรมและศิลปะ
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ
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ภาพที่	4	ภาพตัวอย่างของแอปพลิเคชั่นบนโทรศัพท์เคลื่อนที่
ที่มา	:	http://insidefmm.com/wp-content/uploads/2011/09/
Screen-shot-2011-09-01-at-12.44.08-PM.png
 3. การสื่อสารผ่านแอปพลิเคชั่นบนโทรศัพท์
เคลื่อนที	่แอปพลิเคชั่นบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ต่างๆ	เช่น	ไอโฟน 
(iPhone)	และสมาร์ทโฟน	(Smartphone)	เป็นต้น	แอปพลิเคชั่น 
เหล่านี้สามารถอำานวยความสะดวกแก่ผู้ใช้ได้หลากหลายด้าน	
อาทิ	 ผู้ใช้สามารถซื้อสินค้าแฟชั่นต่างๆของแบรนด์ที่อยู่ใน 
แอปพลิเคช่ันน้ันๆได้โดยไม่ต้องออกจากบ้าน	นอกจากน้ี	ผู้ใช้สามารถ 
รับรู้ข่าวสาร	เคล็ดลับการแต่งตัว	แนวโน้มทางแฟชั่นล่าสุด	เช่น	
แอปพลิเคชั่นที่ชื่อว่าสไตล์แคสเตอร์	 (Stylecaster)	 เป็นต้น	 
แอปพลเิคชัน่ยงัสามารถระบตุำาแหนง่ของผูใ้ชเ้พือ่บอกสถานทีต่ัง้
ของจดุจำาหนา่ยสนิคา้ของแบรนดไ์ด	้เผือ่ลกูคา้ตอ้งการเขา้ไปซือ้ 
ทีร้่านและเช็คอิน	เพ่ือรับเคล็ดลับ	คำาแนะนำา	ข้อเสนอและรางวัลต่างๆ
ที่ทางร้านมอบให้เฉพาะลูกค้าที่ใช้แอปพลิเคชั่นดังกล่าว	 ฯลฯ	
นอกจากนี	้แอปพลเิคชัน่ยงัเปน็ชอ่งทางสือ่สารของแบรนดต์า่งๆ
อีกช่องทางหนึ่ง	 เช่น	ชาแนล	 ได้จัดแสดงแฟชั่นโชว์คอลเลกชั่น
ล่าสุดผ่านทางแอปพลิเคชั่นในไอโฟน	เป็นต้น	ส่วนแอปพลิเคชั่น 
ทีช่ือ่วา่กลิทอ์อนเดอะโก	(Gilt	on	the	go)	ของบรษิทั		กิลทก์รูป๊เป้ 
(Gilt	 Groupe)	 สามารถแจ้งเตือนให้ผู้ใช้จากทั่วโลกทราบว่า
แบรนด์ไหนจะลดราคาเม่ือไร	 และที่ไหน	 แอปพลิเคชั่นบน
โทรศพัทเ์คลือ่นทีข่องแบรนดส์ว่นใหญจ่ะมุง่เนน้ไปทีไ่อโฟน	และ
แอนดรอยด์	(Android)	เป็นหลัก	ส่วนแบล็กเบอร์รี	่(BlackBerry)	
ขณะนี้มีเพียง	 41	 แอปพลิเคชั่นเกี่ยวกับแฟชั่น	 ส่วนใหญ่ของ 
ผูใ้ชแ้บลก็เบอรร์ีเ่ปน็เพยีงแคส่ง่ขอ้ความและโพสตใ์นบลอ็กตา่งๆ	
ผ่านทางอาร์เอสเอส	 (RSS)	 จากท่ีกล่าวมาจะพบว่าข้อดีของ 
แอปพลิเคชั่นบนโทรศัพท์เคลื่อนที	่มีผลต่อความภักดีต่อแบรนด์
ของผู้ใช้	 และประโยชน์จากการแพร่กระจายผ่านคำาบอกเล่าจาก
ปากต่อปาก	(Word	of	mouth)
ภาพที่	5	ภาพหน้าเว็ปไซต์อาร์ทออฟเดอะเทรนช์
ที่มา	:	http://www.selectism.com/news/wp-content/up-
loads/2009/11/art-of-the-trench-burberry-0.jpg
 4. การแบง่ปนัและแลกเปลีย่นขอ้มลูทีส่รา้งขึน้โดย
ผูใ้ชง้าน (User Generated Content - UGC)	ถอืเปน็สว่นสำาคญั
ส่วนหนึ่งของสื่อสังคมออนไลน์กับโลกของแฟชั่น	 ตัวอย่างเช่น	
เวบ็ไซตพ์นิเทอเรสท	์(Pinterest)	และเวบ็ไซตท์มัเบลอร	์(Tumblr)	
ซึ่งถูกออกแบบเพื่อใช้ประโยชน์จากเนื้อหาที่ผู้ใช้สร้างขึ้นและ 
ได้ประโยชน์จากการมีส่วนร่วมทางสังคมของผู้ใช้เอง	 นอกจาก
เว็บไซต์แล้ว	 การแบ่งปันและแลกเปลี่ยนข้อมูลโดยผู้ใช้งานน้ี 
ยังถูกนำาไปใช้ประโยชน์ในด้านต่างๆของแบรนด์แฟชั่นอีกด้วย	
เช่น	 แบรนด์ซาร่า	 (Zara)	 ได้นำาภาพถ่ายท่ีได้มาจากลูกค้าจริง 
มาใชเ้ปน็สว่นหนึง่ของการวางแผนกลยทุธท์างการคา้ของแบรนด	์
แบรนดจ์สีตาร	์(G-star)	แบรนด์เสือ้ผา้ของเนเธอรแ์ลนดท์ีโ่ฆษณา 
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์เพ่ือจะหาผู้รายงานข่าวเข้าร่วมงานแสดง
แฟชัน่โชวข์องแบรนด	์ในนวิยอรก์	ซึง่แบรนดไ์ดอ้าศยัการโฆษณา
นี้ผ่านการใช้เครือข่ายของกลุ่มลูกค้า	 เช่นเดียวกับแบรนด์โค้ช	
(Coach)	 ท่ีโฆษณาผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์	 เพื่อหาคนเขียน
บล็อก	(Blogger)	จำานวน	30	คน	เพื่อเป็นผู้โชคดี	30	คนแรกที่
ไดส้ทิธิซ์ือ้สนิคา้ในราคาพเิศษ	และแบรนดเ์บอเบอรร์ี	่(Burberry)	
ที่ได้สร้างเว็บไซต์อาร์ทออฟเดอะเทรนช์	(Art	of	the	Trench)	ซึ่ง
ผู้ใช้สามารถนำาภาพของตัวเองที่สวมใส่เสื้อผ้าของแบรนด์	 โดย
เฉพาะเส้ือโคท้	มาโพสท์ผา่น	เวบ็ไซต์นี	้ซึง่จากทัง้หมดทีก่ลา่วมา
การแบ่งปันและแลกเปลี่ยนข้อมูลที่สร้างขึ้นโดยผู้ใช้งาน	 (UGC)	
จะเน้นเนื้อหาของผู้บริโภคท่ีสร้างขึ้นจากกลุ่มลูกค้าท่ีต้องการ
เป็นหลัก
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ภาพที่	6	ภาพblogger
ที่มา	:	http://trendland.comwp-contentuploads200908style-
bubble-600x550.jpg
5. การเพิ่มขึ้นของนักเขียนบล็อกเก่ียวกับแฟชั่น (Fashion 
Blogger) ที่มาของอาชีพนักเขียนบล็อกเก่ียวกับแฟชั่นเกิดขึ้น
เป็นครั้งแรกในปีค.ศ.	2002	นักเขียนบล็อกแฟชั่นแต่ละบุคคลจะ
มีเอกลักษณ์ในการเขียนแตกต่างกันออกไป	 แต่สิ่งที่เหมือนกัน 
คือ	 ทั้งหมดใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการสื่อสาร	 มีข้อความจาก
บทความในบนัทกึของไฟแนนเชยีลไทม	์(Financial	Times)	เขยีน
ไว้ว่า	 อาชีพนักเขียนบล็อก	 ถือเป็นอาชีพท่ีมีคนเคารพนับหน้า
ถือตา	 อาชีพหนึ่งในอุตสาหกรรมแฟชั่นในปัจจุบัน	 เพราะความ
ร่วมมือระหว่างแบรนด์กับนักเขียนบล็อกเหล่านี	้ถือเป็นช่องทาง
หนึ่งที่แบรนด์สามารถใช้โฆษณาหรือเปิดตัวคอลเลกชั่นใหม่ของ
แบรนด์ได้	ในปีค.ศ.	2009	นักเขียนบล็อกมีอิทธิพลอย่างมากต่อ
อุตสาหกรรมแฟชั่น	 เริ่มตั้งแต่การผลิตสิ่งพิมพ์	 เพื่อจะทำาการ
ตลาดออนไลน์ของแบรนด์	 ปัจจุบันมีบล็อกแฟชั่นและนักเขียน
บล็อกแฟชั่นเกิดขึ้นมากมายทั่วโลก	 และส่วนใหญ่มักได้รับการ
ยอมรับจากแวดวงอุตสาหกรรมแฟชั่น	 ส่วนในประเทศไทย	 เริ่ม
มีนักเขียนบล็อกแฟชั่นเกิดขึ้นไม่นานมาน้ี	 เช่น	พลอย	 -	 ชวพร	
เลาหพงษ์ชนะ	 (poboxstyle.blogspot.com)	 ชาลิสา	 วีรวรรณ	
(www.tastofnowhere.com)	 และอู๋	 -	 ปัญญา	 จิตรมานะศักด์ิ	
(mepanya.blogspot.com)	นอกจากนี	้ในบทความผู้เขียนขอยก
ตัวอย่าง	10	อันดับแรกของบล็อกแฟชั่นที่ทุกคนจำาเป็นต้องอ่าน	
(Top	 10	must-read	 fashion	 and	 style	 blogs)	 จากเว็บไซต์
ของหนังสือพิมพ์เทเลกราฟ	 (Telegraph)	 ของประเทศอังกฤษ	 
รายละเอียดดังนี้	
 5.1 เวบ็ไซตข์องแอนนา เดลโล รสัโซ (annadellorus-
so.com)	แอนนา	เดลโล	รัสโซ	(Anna	Dello	Russo)	เป็นเจ้าของ
เวบ็ไซตแ์ละเปน็นกัเขยีนของเวบ็ไซตน์ี้	เธอเปน็บรรณาธิการของ
นิตยสารโว้กของประเทศญี่ปุ่น	 และเธอได้รับเกียรติจากแบรนด์ 
เอชแอนดเ์อม็ในการออกแบบเครือ่งประกอบเครือ่งแตง่กายใหก้บั
แบรนดด์งักลา่ว	เนือ้หาของเวบ็ไซตท์ีเ่ธอเขยีนเกีย่วกบัเบือ้งหลงั
ของโลกแฟชัน่	เธอตอ้งการเชือ่มโยงกบัคนรุน่ใหมท่ีอ่ายนุอ้ยกวา่
เธอ	โดยเขยีนเรือ่งราวเกีย่วกบัสิง่ทีส่วยงามรอบตวัเหมอืนบนัทกึ
ของวัยรุ่นแต่แนวความคิดนั้นลึกซึ้งกว่า
ภาพที่	7	ภาพของแอนนา	เดลโล	รัสโซ
ที่มา	:	http://fashion.telegraph.co.uk/news-features/
TMG9596830/Top-10-must-read-fashion-and-style-blogs.
html
 5.2 บล็อกเฟซฮันเตอร์ (facehunter.blogspot.
co.uk)	นักเขียนบล็อกนี้	คือ	อีฟแวน	โรดิก	(Yvan	Rodic)	ซึ่งเคย
ทำางานเป็นนักเขียนบทโฆษณา	บล็อกของเขาเป็นหนึ่งในบล็อก
อันดับแรกๆที่สนใจแฟชั่นรูปแบบสตรีทแวร์	 นอกจากงานเขียน
บล็อก	เขายังแต่งหนังสือ	จัดแสดงงานภาพถ่าย	คิดบทโฆษณา	
และกำากับภาพยนตร์แฟชั่นของเขาเอง	 เนื้อหาของบล็อกที่เขา
เขียนเกี่ยวกับแฟชั่นและศิลปะ	 เขาถ่ายภาพรูปแบบการแต่งตัว
ของคนจากที่แปลกๆจากทั่วโลก
ภาพที่	8	ภาพหน้าบล็อกของเฟซฮันเตอร์
ที่มา	:	http://cdn0.mos.techradar.futurecdn.net//art/your_
mobile_life/fashion/YML%20fashion%20images/
วารสารสถาบันวัฒนธรรมและศิลปะ
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ
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 5.3 เว็บไซต์แมนรีเพลเลอร์ (manrepeller.com) 
ลแีอนดรา	มดีนี	(Leandra	Medine)	ลีแอนดรา	มดีนี	(Leandra	Medi-
ne)	เป็นเจ้าของเว็บไซต์และเป็นนักเขียนของเว็บไซต์นี	้เธอเป็น
นกัหนงัสอืพมิพช์าวนวิยอรก์	เธอเริม่เขยีนบลอ็กหลงัจากรว่มงาน 
ทางด้านภาพยนตร์กับไมเคิล	 คอร์	 ซึ่งเป็นนักออกแบบแฟชั่น
ที่มีชื่อเสียง	และไซม่อน	ดูแนน	 (Simon	Doonan)	ตัวแทนฝ่าย
ความคิดสร้างสรรค์ของห้างสรรพสินค้าบาร์นี่ส์	 (Barneys)	 ใน
เมืองนิวยอร์ก	เนื้อหาขอเว็บไซต์เริ่มจากการสังเกตการแต่งกาย
ของสตรีจากทุกที่ที่เดินทางไปพบเห็น	 และถ่ายทอดสิ่งเหล่านั้น
ผ่านรูปถ่ายลงในเว็บไซต์
ภาพที	่9	ภาพของลีแอนดรา	มีดีน
ที่มา	:	http://fashion.telegraph.co.uk/news-features/
TMG9596830/Top-10-must-read-fashion-and-style-blogs.
html
 5.4 บล็อกแอ็ดว๊านซ์สไตล์ (advancedstyle.blogs-
pot.com) อาร	ีเซท	โคเฮน	(Ari	Seth	Cohen)	เป็นนักเขียนของ
บลอ็กน้ีทีเ่ปน็บลอ็กของเขาเอง	เขาเริม่จากการเปน็ชา่งภาพอสิระ
และนักเขียนในนิวยอร์ก	 หนังสือของเขาชื่อเดียวกับชื่อบล็อก	
คือ	แอ๊ดว๊านซ์สไตล์	(Advance	Style)	ถูกตีพิมพ์ในปีค.ศ	2012	 
ซึ่งมีเนื้อหาเกี่ยวกับเรื่องราวต่างๆที่เขาเขียนในบล็อก	 เขาเน้น
กลุม่บรุษุและสตรทีีอ่ายมุากกวา่	60	ป	ีเชน่	แอนนา	เพยีกจ	ี(Anna	
Piaggi)	แคร่ี	แกรนท์	(Cary	Grant)	และเคว็นตนิ	ครสิพ์	(Quentin	
Crisp)	มาเป็นแบบในการถา่ยภาพ			เพือ่ถา่ยทอดเนือ้หาในบลอ็ก
ภาพที่	10	ภาพหน้าบล็อกแอ็ดว๊านซ์สไตล์
ที่มา	:	http://b.webutation.net/e/a/advancedstyle.blogspot.
com.jpg
 5.5 เว็บไซต์ไฮป์บีสท์ (hypebeast.com)	 เควิน	 มา	
(Kevin	Ma)	เป็นเจ้าของเว็บไซต์และเป็นนักเขียนของเว็บไซต์นี้ 
เขาอาศัยอยู่ในฮ่องกง	 และเคยทำางานเกี่ยวกับด้านการเงิน	 
เขาเริม่ทำาเวบ็ไซตน์ีใ้นปคี.ศ.2005	ซึง่เนือ้หาสว่นใหญม่กัเกีย่วกบั
ส่ิงทีเ่ขาชอบไมว่า่จะเป็นแฟชัน่	งานออกแบบ	ศลิปะ	และต้องการ
ส่ือสารให้คนอื่นรับรู้	 เพื่อแบ่งปันแรงบันดาลใจและความสุข	 
ถือเป็นนักเขียนบล็อกคนแรกๆของอุตสาหกรรมแฟชั่น
ภาพที่	11	ภาพหน้าเว็ปไซต์ไฮป์บีสท์
ที่มา	:	http://www.scottxscottshop.com/image/sxs/press/
hypebeast_2013_03_28-1.jpg
 5.6 เว็บไซต์พาร์กแอนด์คิวบ์ (parkandcube.com) 
ชินี	 พาร์ค	 (Shini	 Park)	 นักออกแบบกราฟิกชาวเกาหลี	 เกิด 
ที่โซล	 และปัจจุบันอาศัยอยู่ที่ลอนดอน	 เธอเริ่มทำาเว็บไซต์นี้ใน
ปี	ค.ศ.	2008	เนื้อหาในเว็บไซต์	มักเกี่ยวกับแฟชั่น	ในส่วนของ
รายละเอียดบนเสื้อผ้าที่แปลกตาและน่าสนใจ	 รวมถึงรูปแบบ
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ภาพที	่12	ภาพของชินี่	พาร์ค
ที่มา	:	http://now-here-this.timeout.com/2012/10/22/britains-
most-influential-creatives-five-of-our-wild-card-nominees/
 5.7 เว็บไซต์สตรีท พี๊บเพอร์ (streetpeeper.com) 
ฟิล	 โอ้	 (Phil	 Oh)	 เขาเริ่มทำาเว็บไซต์นี้เพราะเขาชอบถ่ายภาพ
การแต่งกายของผู้คนบนท้องถนน	ไม่ว่าจะเป็นลายผ้า	สีสัน	และ
ลวดลายต่างๆ	 ปัจจุบันเขาร่วมงานกับเว็บไซต์โว้กของประเทศ
สหรัฐอเมริกา	(American	Vogue.com)	และทำางานด้านโฆษณา
ภาพที	่13	ภาพหน้าเว็บไซต์ของสตรีท	พี๊บเพอร์
ที่มา	:	http://b.webutation.net/c/6/streetpeeper.com.jpg
 5.8 เว็บไซต์แพทเทิร์นนิที (patternity.co.uk) 
แอนนา	 เมอร์เรย์	 (Anna	 Murray)	 นักออกแบบสิ่งทอและ 
เกรซ	วินเทอร์ริ่งแฮม	(Winteringham)	อดีตผู้กำากับศิลป์	ทั้งสอง
ร่วมกันทำาเว็บไซต์นี้ขึ้น	 เพื่อรวบรวมภาพถ่ายต่างๆท่ีสามารถ
เป็นแรงบันดาลใจต่อผู้เข้ามาชมเว็บไซต์ของพวกเขา	 ปัจจุบัน
ท้ังสองคนร่วมมือกันทำาธุรกิจท่ีปรึกษาด้านความคิดสร้างสรรค์
ในประเทศอังกฤษ
ภาพที่	14	ภาพหน้าเว็บไซต์ของแพทเทิร์นนิที
ที่มา	:	http://www.pagesdigital.com/wp-content/up-
loads/2013/01/Patternity.jpg
 5.9 บล็อกเฟรดบัทเลอร์สไตล์ (fredbutlerstyle.
blogspot.co.uk)	 เฟรด	บัทเลอร์	 (Fred	Butler)	 	นักออกแบบ
เครื่องประกอบเครื่องแต่งกายและฉาก	 ในปีค.ศ.	 2008	 เธอได้
จัดแสดงคอลเลกชั่นเสื้อผ้าสตรีของเธอเอง	ที่ลอนดอนแฟชั่นวีค	
หลงัจากนัน้เธอเริม่เขยีนบลอ็กเกีย่วกบัแฟชัน่และศลิปะในปคี.ศ.	
2009	 เนื้อหาในบล็อกของเธอจะเกี่ยวข้องกับส่ิงที่เธอพบเห็น 
ในชวีติประจำาวนั	ไมว่า่จะเปน็เสือ้ผา้	งานศลิปะ	และเคร่ืองประดบั
ต่างๆ
ภาพที่	15	ภาพหน้าบล็อกของเฟรดบัทเลอร์
ที่มา	:	http://blog.sonos.com/cms/wp-content/up-
loads/2011/09/Fred-Butler-Square.jpg
การแต่งกายที่ไม่จำาเป็นต้องใช้แบรนด์ท่ีมีราคาสูง	 และเทคนิก 
การทำาเสื้อผ้าและของใช้แบบทำาได้ด้วยตัวเอง	(DIY	–	Do	It	by	
Yourself)	ปจัจบุนัถอืเปน็หนึง่ในนกัเขยีนบลอ็กแฟชัน่ทีม่ชีือ่เสียง
ของประเทศอังกฤษ	 เธอได้ร่วมงานกับนิตยสารโว้กของประเทศ
บราซลิ	(Brazilian	Vogue)	และเว็บไซตก์ลามวัร	์(Glamour.com)	
รวมทั้งร่วมงานกับแบรนด์	 เกอแลงค์	 (Guerlain)	 และแบรนด์ 
แพ็ททริเซีย	เพ็ปพ	ี(Patrizia	Pepe)
วารสารสถาบันวัฒนธรรมและศิลปะ
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 5.10 บล็อกคิงดอมออฟสไตล์ (kingdomofstyle.
typepad.co.uk)	 มิเชลล์	 ฮาสเวลล์	 (Michelle	 Haswell)	 และ
มารี่	ทอมสัน	(Marie	Thomson)	ทั้งคู่เริ่มเขียนบล็อกนี้ในปีค.ศ.	
2006	 โดยเขียนบล็อกที่มีเน้ือหาเก่ียวกับมุมมองเก่ียวกับแฟชั่น	
ศิลปะ	 ดนตรี	 และงานออกแบบของคนอายุ	 30-40	 ปี	 พวกเขา 
ไม่ได้ต้องการให้คนอายุดังกล่าวมาแต่งตัวตามบล็อกน้ี	 แต่พวก
เขาต้องการสะท้อนมุมมองของกลุ่มคนอายุนี้
ภาพที	่16	ภาพของหน้าบล็อกคิงดอมออฟสไตล์
	ที่มา	:	http://www.soomin.co.uk/image/data/Press/King-
dom-of-style.jpg
ตัวอย่างแบรนด์ที่ประสบความสำาเร็จจากการใช้ส่ือสังคม
ออนไลน ์(Successful Brand-Campaigns via Social Media 
Examples)
	 ผู้เขียนขอยกตัวอย่าง	 4	 แบรนด์ท่ีประสบความสำาเร็จ
จากการใชส้ือ่สงัคมออนไลน	์โดยนำาขอ้มลูมาจากเวบ็ไซตว์กิพิเีดยี	
เริม่จากแบรนดแ์รก	คอื	แบรนดช์ารล์อตต	์รสูซ	์(Charlotte	Russe)	
เป็นหนึ่งในแบรนด์ที่ประสบความสำาเร็จด้านสื่อโฆษณาผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์	 โดยมีลูกค้าติดตามความเคลื่อนไหวของแบรนด์
ในทวิตเตอร์	 เฟสบุ๊ก	 และยูทูปเป็นจำานวนมาก	 ส่วนใหญ่ของ 
รูปแบบการโฆษณาจะเป็นรูปแบบที่ผู้ใช้งานหรือกลุ่มลูกค้าเป็น
ผู้สร้างเนื้อหา	 (UGC)	และการทำางานร่วมกันทางสังคม	 (Social	
Engagement)	เช่น	การจัดงานประกวดต่างๆในทุกสัปดาห์ผ่าน 
ทวิตเตอร์และให้ผู้ท่ีสนใจเข้าไปอ่านรายละเอียดเพ่ิมเติมในเว็บไซต์ 
ของแบรนด์	เป็นต้น	ต่อมาแบรนด์ที่สอง	คือ	แบรนด์ไดแอน	วอน	
เฟิร์สเทนเบิร์ก	 (Diane	 von	 Furstenberg)	 เป็นแบรนด์ท่ีมีนัก
ออกแบบชือ่เดยีวกบัแบรนด	์และนกัออกแบบเปน็หนึง่ในกลุม่นกั
ออกแบบแฟชั่นที่มีผู้ติดตามมากที่สุดบนทวิตเตอร์	 โดยจำานวน
ของผูต้ดิตามเพิม่ขึน้ในปคี.ศ.2011	มากกวา่	13%	ของปกีอ่น	และ
แบรนดไ์ดน้ำาจำานวนการรทีวติ	(re-tweet)	หรอืการนำาขอ้ความบน
ทวิตเตอร์มาโพสท์ซำาเป็นข้อความของผู้โพสท์เอง	 มาเป็นข้อมูล
ทำาการตลาดของแบรนด	์	แบรนดท์ีส่าม	คอื	แบรนด์หลยุส	์วติตอง	
(Louis	 Vuitton)	 เป็นแบรนด์ท่ีนำาสื่อสังคมออนไลน์มาใช้ในการ
ทำาการตลาดในชว่งหลงั	แตแ่บรนดก์ใ็ชป้ระโยชนจ์ากสือ่ออนไลน์
ได้อย่างคุ้มค่า	โดยในฤดูร้อนของปีค.ศ.	2010	แบรนด์ได้ถ่ายทอดสด 
การจัดแสดงแฟชั่นโชว์คอลเลกชั่นล่าสุดผ่านเฟสบุ๊ก	 สำาหรับ 
กลุม่ลกูคา้และผูท้ีต่ดิตามแบรนดจ์ากโปรแกรมดงักลา่ว	นอกจากน้ี 
แบรนด์ยังเสนอของรางวัลต่างๆสำาหรับกลุ่มลูกค้ารุ่นใหม่ที่เพิ่ง
เข้าร่วมติดตามแบรนด์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์	 ซึ่งผลตอบรับ 
ของลูกค้าต่อข้อเสนอนี้ได้ผลตอบรับที่ดีมาก	แบรนด์สุดท้าย	คือ	
แบรนด์ทอ๊ปชอ้ป	(Topshop)	ในปคี.ศ.	2012	แบรนด์ได้รว่มมอืกบั
เฟสบุก๊ในการถา่ยทอดสดการจดัแสดงแฟชัน่โชวข์องแบรนดผ์า่น
เฟสบุก๊	ซึง่เสือ้ผา้ทีใ่ชเ้ดนิแบบเหลา่นัน้	ถกูขายจนหมดกอ่นทีก่าร
แสดงแฟชั่นโชว์จะจบลงเสียอีก	 จากตัวอย่างทั้งหมดที่กล่าวมา	
เป็นประโยชน์ที่เกิดจากการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ต่ออุตสาหกรรม
แฟชั่นตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน	 ซึ่งความเป็นไปในอนาคตของ
การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ต่ออุตสาหกรรมแฟชั่น	 ผู้เขียนมองว่า 
ผูท้ำาส่ือนา่จะพฒันารปูแบบของสือ่และชอ่งทางการสือ่สารมากขึน้	
แนวโน้มในอนาคตของสื่อสังคมออนไลน์ต่ออุตสาหกรรม
แฟชั่น (Future Trend in Social Media for the Fashion 
Industry)
	 จากบทสัมภาษณข์องนนีา่	การเ์ซยี	ครเีอทฟีไดเรก็เตอร ์
ขอจากบทสัมภาษณ์ของนีน่า	 การ์เซีย	 ครีเอทีฟไดเร็กเตอร์ของ
นิตยสารมารี่	 แคลร์	 (Marie	 Claire)	 และแรนด้ี	 ซักเคอร์เบิร์ก	 
ผู้ก่อตั้งบริษัทซักเคอร์เบิร์กมีเดีย(Zuckerberg	Media)	และเป็น
น้องสาวของมาร์ก	 ซักเคอร์เบิร์ก	 (Mark	 Zuckerberg)	 ผู้ก่อตั้ง
เฟสบุก๊	ในเว็บไซตข์องหนงัสอืพมิพส์เตรทแมน	กล่าวถงึแนวโนม้ 
ในอนาคตของส่ือสังคมออนไลน์ต่ออุตสาหกรรมแฟชั่นไว้ว่า	 ใน
อนาคตกลุม่ลกูคา้ทีซ่ือ้สนิคา้ทางอนิเตอรเ์นต็นา่จะตอ้งการสนิคา้
ที่ทำาขึ้นมาเฉพาะกับบุคคลนั้นและมีเพียงชิ้นเดียว	 (One-of-a-
kind)	 ตั้งแต่รองเท้าจนถึงเสื้อผ้า	 สำาหรับกลุ่มลูกค้าที่ชอบซื้อ 
สนิคา้แบบฟาสทแ์ฟชัน่	(Fast	Fashion)	เช่น	ซาร่า	(Zara)	และเอช
แอนด์เอ็ม	(H&M)	จะสามารถใช้บริการแบ่งปันตู้เสื้อผ้าออนไลน	์
(Online	wardrobe	rental	sharing)	ได้	สำาหรับกลุ่มลูกค้าที่สนใจ
แบรนด์ระดับสูง	เชน่	ชาแนล	(Chanel)	และ	หลยุส์	วติตอง	(Louis	
Vuitton)	แบรนด์เหล่านี้จะเน้นการขายสินค้าแบออนไลน์มากขึ้น	
แต่หนา้รา้นของแบรนด์กย็งัคงอยูเ่พือ่เป็นชอ่งทางการขายสนิค้า
รูปแบบที่ทำาขึ้นเป็นพิเศษเท่านั้น	 และธุรกิจแบบอีคอมเมิร์ซ	 
(E-commerce)	 จะทำาให้สถานที่จำาหน่ายสินค้าแฟชั่นเปลี่ยน
หน้าที่จากจุดจำาหน่ายกลายเป็นที่แสดงสินค้า	 ซึ่งเมื่อสถานที่
จำาหนา่ยสนิคา้กลายเปน็สถานทีแ่สดงสนิคา้	แบรนดต์า่งๆจำาเปน็
ตอ้งสรา้งเอกลกัษณข์องสถานทีจ่ำาหนา่ยใหโ้ดดเดน่มากขึน้	ไมใ่ช่
เน้นแต่ความสะดวกสบายและความรวดเร็วในการซื้อขายอีก 
ตอ่ไป	นอกจากนี	้กลุม่ผูใ้ชส้ือ่สงัคมออนไลนท์ีส่นใจสนิคา้จากการ
ประดิษฐ์หรือสิ่งของที่ทำาด้วยตัวเอง	(DIY	Crafter	Community)	
เช่น	พินเทอร์เรส	 (Pinterest)	น่าจะพยายามดึงความสนใจกลุ่ม
สินค้าระดับสูงมากขึ้น	 เพราะกลุ่มผู้ใช้พินเทอร์เรสมีแนวโน้ม 
ในการซื้อสินค้ามากกว่ากลุ่มผู้ใช้เฟสบุ๊ก	 และท้ายที่สุด	 ทุกคน 
้
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	 ปัจจุบัน	 คนเราไม่อาจปฏิเสธความก้าวหน้าของ
เทคโนโลยีและการสื่อสารผ่านระบบไร้สายได้	 เช่น	 โทรศัพท์
เคลือ่นที	่อนิเตอรเ์นต็	ส่ือสงัคมออนไลน	์เปน็ตน้	สิง่เหลา่นีเ้ขา้มา 
มีส่วนสำาคัญกับการดำาเนินชีวิตของเราทุกคนตั้งแต่ตื่นนอน
ตอนเช้าจนถึงเข้านอน	 โดยเฉพาะอย่างย่ิงกับสื่อสังคมออนไลน์	
อุตสาหกรรมแฟชั่นเป็นอุตสาหกรรมหน่ึงท่ีรับอิทธิพลของส่ือ
สงัคมออนไลนเ์ขา้มาเปลีย่นแปลงระบบอตุสาหกรรมแฟชัน่แบบ
เดิมที่เคยเป็นมา	ซึ่งอิทธิพลที่รับเข้ามาก็นำาประโยชน์ด้านต่างๆ
มาสู่แบรนด์สินค้าแฟชั่น	โดยเฉพาะด้านการตลาด			การโฆษณา	
การสื่อสาร	 เป็นต้น	 และสื่อสังคมออนไลน์ยังก่อให้เกิดอาชีพ
ใหม่แก่อุตสาหกรรมแฟชั่นอีกด้วย	 เช่น	 นักเขียนบล็อกแฟชั่น	 
ในอนาคตแนวโน้มของสื่อสังคมออนไลน์กับอุตสาหกรรมแฟชั่น
กย็งัเปน็เรือ่งทีเ่ชือ่มโยงกนัโดยปรยิาย	ซ่ึงผูเ้ขยีนเหน็วา่แนวโนม้
ของการพัฒนานี้	 ควรจะข้ึนอยู่กับความก้าวหน้าของเทคโนโลยี
และความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคเป็นหลัก
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